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“En la era digital, lo más prudente es atreverse” (Shimon Peres, ex primer 
ministro de Israel). El mundo actual: inmediato, complejo y altamente tecnológico 
obliga a las empresas, organizaciones e instituciones a adaptarse a las nuevas 
reglas del juego. Las nuevas herramientas, aplicaciones e infraestructuras 
tecnológicas no son más que un medio que ha modificado nuestra forma de actuar 
y relacionarnos. Los usuarios han roto una barrera y se han sumergido en internet 
y en redes sociales cambiando su forma de comportarse en estos entornos online. 
Con tan solo un clic acceden a millones y millones de datos que les convierte en 
individuos con mucho poder, colocándoles en una posición privilegiada. 
Esta situación ha obligado a las organizaciones “atreverse”, a vencer sus 
miedos y entrar en este nuevo mundo digital y con él, a participar en las redes 
sociales. Este nuevo cambio de visión debe ser comprendido, si lo que pretenden 
es incentivar y potenciar las oportunidades que ofrece el mundo digital. Entender 
cómo los usuarios reaccionan ante diferentes estímulos o saber qué variables 
determinan que unos u otros usuarios estén dispuestos a comportarse de una u 
otra forma en estas plataformas sociales, se convierte en una necesidad. 
Esta necesidad está siendo cada vez mayor para multitud de 
organizaciones que encuentran en las redes sociales un nuevo canal de 
comunicación, promoción y difusión ideal para sus acciones. Esta tesis doctoral 
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quiere dar respuesta a éstas y otras incógnitas a través de una profunda y rigurosa 
investigación acerca de diversos comportamientos en tres ámbitos (comercial, 
social y de difusión de la ciencia y la tecnología) en estas plataformas virtuales. 
En la última década, la investigación en este campo de las redes sociales 
ha sido muy prolífica. Desde estudios que intentan comprender las características 
de los usuarios que participan en ellas (Alarcón et al., 2010) hasta trabajos que 
reflejan las posibilidades de las redes sociales como herramientas comerciales 
(Ailawadi et al., 2009), pasando por diferentes trabajos que estudian modelos de 
comportamiento de diversa índole pero que no han explorado comportamientos 
concretos en diversos ámbitos de estudio. Nuestra tesis doctoral pretende dar un 
marco conceptual válido para diferentes campos de estudio, lo que supondrá una 
aplicabilidad del modelo planteado que no hemos encontrado hasta la fecha.  
Así, y después de revisar y analizar diversas teorías comportamentales con 
aplicabilidad en el ámbito online hemos decidido plantear un modelo de 
comportamiento completo. Su origen está en las motivaciones de los usuarios para 
utilizar y permanecer en redes sociales y que finaliza con la intención de realizar 
un comportamiento en dichas redes tanto en el terreno empresarial, como social 
como de difusión de descubrimientos científicos e innovaciones tecnológicas 
basado en la Teoría de los Usos y Gratificaciones, la Teoría de la Acción Razonada, 
así como el impacto de una variable esencial en el mundo online, la confianza. 
Este modelo tiene como eje central la variable actitud hacia las redes sociales que 
será el nexo de unión de los capítulos 3, 4 y 5. 
El capítulo 3 de esta investigación parte de una de las teorías más 
influyentes de los medios de comunicación de masas, la Teoría de los Usos y 
Gratificaciones (TUG) (Katz et al., 1974; Ruggiero, 2000; Roy, 2009; Bigné et al., 
2010). Ésta postula que existen motivaciones de los usuarios que les llevan a 
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participar en los diferentes medios y desarrollar diferentes comportamientos. En 
nuestro caso, y después de revisar numerosos estudios hemos planteado tres 
motivaciones esenciales en el ámbito de las redes sociales, la sociabilidad, el 
entretenimiento y la obtención de información. Las tres, serán esenciales para 
desarrollar una actitud positiva hacia las redes sociales que será elemento esencial 
para desarrollar diversas intenciones de comportamiento, cuatro en el caso que 
nos ocupa: intención de participar en una promoción comercial, intención de 
prestar atención a publicidad, intención de favorecer una acción social e intención 
de participar en la difusión de descubrimientos científicos e innovaciones 
tecnológicas.  
En el siguiente capítulo (capítulo 4), analizaremos la Teoría de la Acción 
Razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975), la cual sostiene que los 
comportamientos en redes sociales dependerán de los sentimientos positivos o 
negativos de un individuo sobre esos comportamientos como resultado de sus 
creencias y resultados (actitud) y las presiones percibidas sobre un usuario para 
que realice dichos comportamientos (norma subjetiva). Esta última variable tiene 
más sentido que nunca en un entorno de redes sociales en el que cada individuo 
interactúa y se ve observado y juzgado por centenares de amigos que tiene en su 
perfil social, los cuales pueden modificar su manera de actuar bien por 
conformidad o bien por integrarse en el grupo social en el que se encuentran 
dentro de una plataforma virtual. Tal y como analizaremos en el capítulo 4, las 
cuatro intenciones de comportamiento anteriormente planteadas dependerán de 
estas dos variables, pero el efecto de estas será diferente en cada caso.  
 Por último y con la intención de entender todavía más el complejo ámbito 
de redes sociales, analizamos en el capítulo 5 el efecto de la variable confianza. 
Ésta se hace esencial en contextos con gran incertidumbre (Luhmann, 1979; Mayer 
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et al., 1995) como es el caso de las redes sociales ya que no podemos saber a ciencia 
cierta quien está detrás de cada perfil y qué acciones realizará contra nosotros. 
Así, tal y como hemos observado en dicho capítulo, esta variable es esencial en la 
explicación de las diferentes intenciones de comportamiento del usuario 
propuestas en nuestra investigación, bien sea a través de un efecto directo como 
a través de su influencia sobre la actitud.  
Además, hemos aplicado los modelos que surgen de las teorías expuestas 
a diferentes grupos de individuos, atendiendo a sus sociodemográficas. Por ello 
los resultados obtenidos en esta investigación son de gran aplicabilidad en 
diferentes contextos y para distintos tipos de usuarios.  
Nuestro trabajo abre la puerta a una línea sólida de investigación ya que 
permite afirmar que las redes sociales son de gran relevancia y validez para el 
desarrollo de comportamientos dispares en el ámbito empresarial, social y de la 






"In the digital age, the most careful thing is to dare" (Shimon Peres, former 
prime minister of Israel). Today's world: immediate, complex and highly 
technological, it compels companies, organizations and institutions to adapt to 
the new rules of the game. New tools, applications and technological 
infrastructures are no more than means of changing the way we act and relate 
with each other. Users broke the technological barrier and immersed themselves 
in the internet and social networks, changing the way they behave in these online 
environments. Technology places users in a privileged position; with just one click 
they can access vast amounts of data and this makes them powerful individuals. 
This situation has forced organizations to "dare" to overcome their fears 
and venture into the new digital world, joining the rest of users on social networks. 
They must understand this change of perspective if they are to promote and 
enhance the possibilities that the digital world offers. It is necessary to gain an 
understanding of the behavior of users on social platforms, organizations must 
know how users react to different stimuli and identify the variables that cause 
users to be willing to behave in one way or another. 
This is a growing need for many entities which found that social networks 
are ideal channels for communicating, promoting and disseminating their 
activities. This doctoral thesis aims to answer these and other unknowns through 
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in-depth and rigorous research on the different types of behavior in three specific 
areas (commercial, social and the dissemination of science and technology) of 
these virtual platforms. 
In the last decade, research in the field of social networking has been very 
prolific. Ranging from studies that try to understand the characteristics of their 
users (Alarcón et al., 2010) to works that reflect the possibilities of social networks 
as commercial tools (Ailawadi et al., 2009). A number of works have also studied 
types of behavioral models, however they did not go into the specifics of user 
behaviors in different social network areas. Our doctoral thesis aims to provide a 
valid conceptual framework for different areas of study, making the proposed 
model more applicable than any of the others created up until now.   
Thus, after reviewing and analyzing various behavioral theories pertinent 
to the online environment, we have decided to propose a complete behavioral 
model. Our model derives from the motives for which people use and stay on 
social networks and from their final intention to perform activities on these 
networks, in both the social and business fields, as well as the intention to 
disseminate scientific discoveries and technological innovations.  These 
relationships are based on the Uses and Gratifications Theory (UGT), the Theory 
of Reasoned Action, and the impact of an essential variable in the online world, 
trust. The focal point of this model is the variable attitude towards social 
networks, which links chapters 3, 4 and 5. 
Chapter 3 of this research work is based on one of the most influential 
theories of mass media, the Uses and Gratifications Theory (UGT) (Katz et al., 
1974; Ruggiero, 2000; Roy, 2009; Bigné et al., 2010). This theory postulates that 
users have different motivations that lead them to participating in the media and 
developing varying behaviors. After reviewing numerous studies, we have 
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proposed three essential motivations in the field of social networks, sociability, 
entertainment and information gathering. All three will be essential for the 
development of a positive attitude towards social networks, which in turn are vital 
for the development of different behavioral intentions, four in the present case: 
intention to participate in a commercial promotion, intention to take notice of 
advertisements, intention to foster social activities and intention to participate in 
the dissemination of scientific discoveries and technological innovations.  
In the next chapter (chapter 4), we analyze the Theory of Reasoned Action 
(TRA) (Fishbein and Ajzen, 1975), which argues that the behaviors of an individual 
on social networks depend on their positive or negative feelings towards certain 
behaviors and their belief that performing these behaviors implies certain 
outcomes (attitude) and the pressure they perceive to perform certain behaviors 
(subjective norm). The latter variable is very relevant in a social networking 
environment, where every individual interacts and is observed and judged by 
hundreds of friends they have on the social network. As a result, they feel 
pressured to change the way they act on the virtual platform, either by conformity 
or by integrating into the social group. As analyzed in chapter 4, the four 
behavioral intentions presented above depend on these two variables, but their 
effect is different in each case. 
Finally, with the intention of gaining a greater understanding of the 
complex field of social networks, in chapter 5 we analyze the effect of the trust 
variable. This is essential, especially in contexts where uncertainty is high 
(Luhmann, 1979; Mayer et al., 1995), as is the case of social networks. In this case, 
it is caused by the inability to know with certainty the identity of the person 
behind each profile and by the inability to predict their activities and know 
whether they may be harmful to other users. As we have observed in this chapter, 
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this variable is essential in explaining the different intentions of user behavior 
proposed in our research, either through a direct effect or through its influence 
on attitude.  
In addition, the models that have emerged from the theories described 
above have been applied to different groups of individuals, taking into account 
their sociodemographics. Therefore, the results obtained in this research are 
highly applicable to different contexts and to different types of users.  
Our work opens the doors to a solid line of research. It allows to affirm 
the importance and effectiveness of social networks in the development of 
different behaviors in the social and business spheres and in the dissemination of 
science and technology.Our work opens the door to a solid line of research as it 
allows us to affirm that social networks are of great relevance and validity for the 
development of different behaviours in the business and social spheres and for the 









1.1. LA RELEVANCIA DE LAS REDES SOCIALES COMO OBJETO DE ESTUDIO 
SOCIAL 
Internet ha sido una gran revolución en muchos sentidos, en el ámbito de 
la comunicación ha permitido a individuos y organizaciones superar las 
limitaciones geográficas y de tiempo (Harris y Rae, 2009). Es el medio de 
comunicación con mayor penetración por encima incluso de la televisión. En la 
actualidad se estima que hay 3.578 millones de internautas en el mundo (Statista, 
2018), en nuestro país esta cifra se sitúa en 27,3 millones de individuos entre 16 y 
65 años (IAB Spain y Elogia, 2017a). Los usuarios de la red de redes suelen navegar 
principalmente entre semana y sobre todo por la tarde (IAB Spain y NPeople, 
2017), navegando una media de 3,4 horas al día (IAB Spain y Elogia, 2017b). Las 
principales actividades que realizan mientras navegan es la consulta de sus redes 
sociales y correo electrónico e informarse a través de medios de comunicación 
online. 
Internet se ha configurado como un medio de comunicación creíble y 
confiable, y con poca saturación, como apuntan datos de IAB Spain y Elogia 
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(2017b). En consecuencia, nadie en la actualidad dudaría de que el estudio de 
Internet es calve, sea cual sea la perspectiva de la ciencia que adoptemos,  para 
comprender la sociedad de inicios del siglo XXI. Ahora bien, no habría la misma 
unanimidad si el objeto de estudio se refiriese sólo a las redes sociales y, sin 
embargo, el tiempo que las personas están inmersas en ellas en comparación con 
otras actividades en Internet es de los mayores y crecientes.    
En este primer epígrafe de la tesis queremos mostar que las redes sociales 
son un objeto de investigación relevante por este hecho, ya que en la actualidad 
miles de millones de ciduadanos interactúan en ellas, lo que ha ocaionado un 
desplazamiento de las formas trradicionales de comunicación y entretenimiento. 
Pero no sólo es el peso en Internet lo que hace de las redes sociales un objeto de 
investigación, sino la causa a la que se debe este peso, y que radica en su 
plasticidad, pues en una misma red social el usuario puede buscar ocio, acceso a 
la información, adquisión de bienes y, sobre todo, comunicación con los otros. En 
este sentido, las denominadas redes sociales horizontales, caracterizadas porque 
su empleo no está acotado a un grupo de usuarios con intereses concretos en una 
materia (ONTSI, 2011), implican una actividad sostenida en el tiempo y cuyos 
objetivos se meditan en el momento de la interacción. Las redes sociales 
horizontales (desde este momento y en el ámbito de esta tesis doctoral, 
hablaremos de redes sociales) ponen en juego la imagen social de todos los actores 
que están en ellas, tanto agentes emisores como usuarios receptores, pues todos 
son potenciales editores. 
La llegada de la web 2.0 o los medios sociales, donde se incluyen las redes 
sociales, ha supuesto un gran cambio en las actividades online (Gretzel et al., 
2008). La aparición de estas herramientas y plataformas online ha dado a los 
individuos la posibilidad de buscar información, compartir opiniones, intereses y 
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experiencias a través de diferentes formatos (texto, imagen, audio o vídeo, o una 
combinación de los mismos) (Wang y Fesenmaier, 2004; Thevenot, 2007). 
Los medios sociales se definen como "las actividades y comportamientos 
en línea entre un grupo de personas que se reúnen para crear e intercambiar 
contenido generado por el usuario (información, conocimiento, opiniones) 
mediante el uso de medios o aplicaciones basados en la web" (Kaplan y Haenlein, 
2010). Dentro de estos medios, encontramos diferentes categorías que van desde 
las plataformas de colaboración, los blogs, los mundos virtuales o los sitios de 
redes sociales. Estos últimos, han recibido una notable atención (Donath y Boyd, 
2004; Harris y Rae, 2009; Ulusu, 2010; Lin y Lu 2011) en los últimos años por su 
proliferación, crecimiento y las enormes posibilidades que ofrecen a los usuarios, 
convirtiéndose en la herramienta de difusión y comunicación de contenidos más 
relevante en la Economía Digital (ONTSI, 2018). Cada vez surgen más plataformas 
de este estilo que intentan dar un aporte adicional a los usuarios.  
Podemos considerar una red social digital, red social virtual o sitio de 
redes sociales como un “servicio basado en una plataforma web que permite a las 
personas construir un perfil público o semi-público dentro de un sistema acotado, 
articular una lista de otros usuarios con quien se quiere compartir una conexión, 
y ver y cruzar su lista de contactos y las hechas por otros dentro del sistema” (Boyd 
y Ellison, 2007; Uribe et al., 2010), además, son espacios de intercambio de 
información y generación de relaciones que están cobrando cada vez una mayor 
relevancia, pues posibilitan la interacción entre personas interesadas en temáticas 
comunes y permiten compartir e intercambiar información, conocimiento, 
experiencias, intereses y/o necesidades (Preece, 2000; Flavián y Guinaliú, 2005; 
Wiertz y De Ruyter, 2007; Bigné et al., 2010). 
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Según datos de Statista (2017) hay 2,46 mil millones de usuarios activos en 
redes sociales y se espera que esta cifra se eleve a los 2,95 mil millones en 2020. En 
promedio un usuario de Internet posee 8 cuentas en este tipo de plataformas 
(Global Web Index, 2017) y la edad de dichos usuarios está entre 16 y 64 años 
(94%), según un estudio realizado por Adestra (2016).  
En este sentido, el caso español muestra ciertas diferencias con las 
tendencias mundiales en lo que se refiere al peso que tienen las redes sociales. En 
España estas redes se sitúan muy cerca de los buscadores en lo que a tasas de 
penetración se refiere, con una frecuencia de uso práticamente diaria (6 días a la 
semana) y, en una media de uso 1,7 horas al día (IAB Spain y Elogia, 2017b). En 
consecuencia se emplea un soporte de internet con menor credibilidad o 
confianza. Esta peculiaridad del caso español acentúa en los agentes que 
interactúan en redes sociales (empresas, organizaciones, instituciones o 
individuos) la búsqueda de las claves sobre cómo mejorar la interacción en un 
medio tan valorado es por los usuarios (Capítulo 5). 
En el año 2017 España contaba con 19,2 millones de usuarios con cuenta 
en alguna red social, lo que supone un 5% más que el año anterior. Nos situamos 
en unas tasas de penetración por tanto de un 86% en relación al número de 
internautas en una franja de edad de entre 16 a 65 años (ver Imagen 1.1).  
En lo que a redes concretas se refiere hay un claro ganador en nuestro país 
y en el mundo en general. Ese es Facebook. Es la red que genera un mayor 
conocimiento espontáneo (redes citadas por un individuo cuando se le pregunta 
que redes conoce) con diferencia, con casi un 100%, seguida a cierta distancia por 
Twitter (80%) e Instagram (63%, 11 puntos más que el año anterior) (IAB Spain y 
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Imagen 1.1:  Usuarios de internet y redes sociales en España. 
Fuente: IAB Spain y Elogia (2017a). Estudio anual de redes sociales. 
Elogia, 2017a). Sin embargo, aunque se encuentra por encima de la media en 
cuanto al número de horas semanales de uso, redes como Whatsapp, Twitch o 
Spotify la superan tal y como se observa en la Imagen 1.2. 
A pesar de la existencia de muchos tipos de redes sociales, en nuestro 
estudio nos centraremos en las redes sociales horizontales, donde el empleo no 
está acotado a un grupo de usuarios con intereses concretos en una materia 
(ONTSI, 2011). La elección se debe a que en este tipo de redes los usuarios no están 
a priori interesados en realizar un comportamiento diferente al propio de la 
comunicación o el entretenimiento. Además, en ellas encontramos el mayor 
número de usuarios, y por tanto un mayor número de potenciales usuarios que 
realizan diversos comportamientos interactuando a través de una red social. Los 
ejemplos más representativos de este tipo de red son Twitter, Instagram o 
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Facebook. Ésta última será la red social elegida para lograr la consecución de los 
objetivos fijados en esta tesis doctoral que serán presentados más adelante. 
Imagen 1.2: Frecuencia de uso de redes sociales en España (en horas semanales). 
Fuente: IAB Spain y Elogia (2017a). Estudio anual de redes sociales. 
Sin duda, Facebook es la red social más exitosa del mundo; funciona como 
un lugar de entretenimiento social, y además se utiliza como una plataforma de 
difusión para las empresas, instituciones y organizaciones de diversa índole (Lin 
y Lu, 2011). Esta red social aglutinaba 2.130 millones de usuarios activos mensuales 
en diciembre de 2017 (Facebook, 2018), lo cual supone la mayor población dentro 
de una plataforma social online. 
Desde su nacimiento en el año 2004, su crecimiento ha sido imparable y 
de manera paralela también el desarrollo de sus prestaciones. En sus comienzos, 
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fue concebida como una plataforma para compartir contenidos y charlar entre 
estudiantes de la Universidad de Harvard, pero pronto, su diseño innovador 
empezó a gustar a otras universidades y colectivos, de modo que en poco tiempo 
demostró su potencial de crecimiento hasta el tamaño de red que conocemos hoy 
en día.  
Una de las mayores revoluciones en Facebook, llegó con la aparición de 
las páginas de fans, que permiten a los usuarios seguir las últimas novedades de 
marcas, empresas, instituciones, organizaciones y artistas de manera sencilla y 
rápida. Inmediatamente, las diferentes organizaciones han aprovechado este 
formato para convertir sus páginas de fans en un escaparate para una población 
gigantesca a coste cero, lo que les permite aumentar su visibilidad y mejorar el 
atractivo frente a su público objetivo.  La interacción a través de estas páginas fue 
entendida por los agentes como una forma de estrechar las relaciones entre los 
fans y ellos de una forma distendida y no invasiva (Qualman, 2009), lo cual 
proporcionaba la oportunidad de crear relaciones más cercanas con los usuarios 
(Ulusu, 2010).  
Sin embargo, para lograr el éxito en dichas relaciones, los responsables de 
empresas, instituciones y organizaciones deben entender los motivos que hacen 
que un usuario permanezca en una red social y qué es lo que estimula a los 
miembros a generar comportamientos favorables hacia las diferentes 
organizaciones (Wasko y Faraj, 2005). Para entender estos motivos, uno de los 
modelos más utilizados es la Teoría de los Usos y Gratificaciones (eje central del 
Capítulo 3 de esta tesis), que sostiene que los individuos interactuarán o realizarán 
un comportamiento en redes sociales en función de una actitud hacia las mismas 
que se ve influida positivamente por las gratificaciones o beneficios 
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(entretenimiento, sociabilidad u obtención de información) que encuentran en el 
uso de la red social.  
Fruto de esas relaciones entre usuarios, nacen pequeñas comunidades 
dentro de las redes sociales que generan relaciones y vínculos asentados sobre 
intereses, gustos o simpatía por una empresa o marca. Estas comunidades dictan 
normas o reglas de participación que también influyen en otros usuarios, al actuar 
estos grupos como referentes para el propio individuo, tal y como lo serían su 
propia familia, amigos y conocidos en el entorno social fuera de internet (offline). 
En el Capítulo 4 de esta tesis se planteará la relevancia de las creencias personales 
sobre el comportamiento en las redes sociales (actitud) y también las presiones de 
los grupos de referencia (norma subjetiva) para el desarrollo de comportamientos 
online.   
La gran cantidad de funcionalidades que aportan en la actualidad las redes 
sociales ha facilitado el desarrollo de numerosos comportamientos de los usuarios, 
los cuales van más allá del mero hecho de escribir una opinión o compartir una 
instantánea en sus perfiles. En el actual estado de estas plataformas virtuales, un 
individuo puede compartir información, donar dinero a una causa benéfica, 
contestar a una encuesta, participar en un sorteo y un sinfín de posibilidades que, 
sin lugar a duda, seguirán creciendo. En esta tesis doctoral, conscientes de no 
poder investigar todos los posibles ámbitos de interacción, hemos decidido 
centrarnos en tres: el empresarial (con comportamientos relacionados con 
publicidad y promociones comerciales), el social (con el favorecimiento de una 
acción social) y el ámbito de difusión de la ciencia y la tecnología.  
Como se ha podido comprobar en esta breve introducción, las redes 
sociales abren las puertas a la sociedad para distintos tipos de organizaciones, 
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instituciones, usuarios y empresas. Su gran desarrollo tecnológico y el interés que 
despiertan en millones de personas han hecho de ellas objeto de investigación 
social desde sus inicios. De modo que la presente tesis doctoral, se suma a una 
nutrida corriente investigadora.  
A continuación, presentaremos los objetivos a alcanzar de la 
investigación, así como la estructura de la tesis doctoral. 
1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
Las redes sociales horizontales aun siendo espacios de entretenimiento y 
sociabilidad para sus usuarios ofrecen multitud de posibilidades a los diferentes 
tipos de empresas, organizaciones e instituciones para dar a conocer sus 
productos, acciones o logros y, de este modo, generar comportamientos o 
reacciones en los individuos que interactúan con ellas online. La presente tesis 
doctoral quiere profundizar en estas posibilidades y los factores que llevan a los 
usuarios a realizar ciertos comportamientos en estas plataformas. Este tipo de 
hechos plantean al investigador social una serie de cuestiones: 
- ¿Qué motivos llevan a un individuo a permanecer en una red 
social horizontal? 
- ¿Qué factores mueven a un usuario a realizar ciertos 
comportamientos en las redes sociales? 
- ¿Qué tipos de comportamientos se pueden llevar a cabo en una 
red social horizontal? 
Capítulo 1: Introducción 
24 
- ¿Sirven las redes sociales horizontales para difundir y favorecer 
cualquier tipo de acción por parte de una empresa u organización? 
Partiendo de estas preguntas de investigación, hemos formalizado los 
siguientes objetivos. 
- Contribuir a la literatura científica sobre la investigación del 
comportamiento en las redes sociales.  
- Examinar las motivaciones que llevan a un individuo a permanecer 
en las redes sociales y cómo esto afecta a sus comportamientos en la 
propia red. 
- Ahondar en los factores fundamentales que llevan a un individuo a 
interactuar con una empresa, institución u organización a través de 
las redes sociales. 
- Demostrar que las redes sociales son una herramienta válida y 
eficiente para empresas que quieran realizar acciones publicitarias y 
promocionales. 
- Demostrar que las redes sociales son un medio eficaz para promover 
comportamientos sociales proactivos.  
- Demostrar que las redes sociales son un canal factible para la 
difusión de la investigación científica. 
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- Mostrar las excelentes oportunidades que ofrecen las redes sociales 
a diferentes empresas, instituciones y organizaciones de diversa 
índole. 
1.3. ESTRUCTURA DE LA TESIS DOCTORAL 
La presente tesis doctoral se estructura de la siguiente forma: primero 
(capítulo 2), desarrollaremos el marco conceptual que nos permitirá entender el 
estado actual de la investigación sobre las redes sociales, así como las teorías 
esenciales en el ámbito de estudio de esta tesis lo que nos permitirá plantear y 
desarrollar el modelo general de nuestra investigación.  
El capítulo 3 está dedicado a la Teoría de los Usos y Gratificaciones y su 
papel en la explicación de la intención de comportamiento en redes sociales 
horizontales, nos centraremos en analizar las motivaciones de permanencia en 
una red social y cómo dichas motivaciones son antecedentes de la actitud hacia 
dicha plataforma. Estos factores y según la teoría citada, serán esenciales para 
explicar diversas intenciones de comportamiento de las personas en dichas redes 
sociales.   
El capítulo 4 se ocupa de la Teoría de la Acción Razonada como 
antecedente de la intención de comportamiento en las redes sociales. 
Analizaremos la influencia que tienen las creencias de un individuo sobre un 
comportamiento (actitud), así como las opiniones de personas referentes o 
importantes para ese usuario y como inciden sobre dicho comportamiento (norma 
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subjetiva), ya que son un factor determinante a la hora de desarrollar un 
comportamiento en una red social. En este sentido, evaluaremos las mismas 
cuatro intenciones de comportamiento analizadas en el capítulo anterior. 
En el capítulo 5 analizaremos la confianza del usuario de las redes sociales 
como elemento esencial en el desarrollo de la intención de comportamiento en 
las redes sociales. En este punto la investigación girará en torno a la confianza de 
los usuarios en las redes sociales y sus componentes, así como si ésta tiene efecto 
sobre la actitud de los usuarios hacia dichas redes sociales y hacia el desarrollo de 
diferentes comportamientos en éstas. 
Posteriormente presentamos el capítulo 6 en el que se recogerán 
determinados análisis adicionales sobre el modelo de investigación propuesto en 
la tesis en su conjunto. A continuación, y como capítulo 7, presentaremos y 
desarrollaremos las principales conclusiones de nuestro trabajo de investigación 
formalizado en esta tesis doctoral, analizando también los principales hallazgos 
de orden científico y las implicaciones de carácter práctico de nuestro trabajo. 
Además, describiremos las futuras líneas de investigación de esta tesis y las 









El presente capítulo recoge las principales teorías que refuerzan la 
investigación realizada en esta tesis doctoral y que subyacen a los capítulos que 
serán presentados más adelante (Capítulo 3, 4, 5 y 6).   
En dichos capítulos se explorarán de manera exhaustiva los factores que 
provocan la intención de realizar un comportamiento en el ámbito de las redes 
sociales horizontales.  
2.1. LA WEB 2.0. Y LAS NUEVAS RELACIONES SOCIALES 
Desde la llegada de internet, muchas son las voces que hablan de una 
revolución en diferentes ámbitos de nuestra vida. La red de redes ha seguido 
evolucionando de manera exponencial, pasando de una web 1.0 a lo que se conoce 
en la actualidad como web 2.0. Este nuevo paradigma nos sitúa en un contexto en 
el que la generación de servicios a través de internet se basa en el concepto de red, 
de creación de comunidades y la utilización de nuevas tecnologías (Musser y 
Capítulo 2: Marco conceptual 
32 
O’Reilly, 2006). Bajo este concepto se entiende que se utilizan las herramientas 
que han sido denominadas medios sociales (blogs, wikis, RSS, redes sociales, entre 
otras). Este concepto se fundamenta en tres pilares: 
- Los individuos dejan su papel pasivo y pasan a ser consumidores y creadores 
de contenidos (prosumidores). Se convierten en los verdaderos protagonistas de 
estos medios pues crean, organizan, intercambian, comentan y evalúan los 
contenidos vertidos en las diversas plataformas online, además de forman grupos 
(redes sociales) en las que pueden interactuar con otros miembros (Chun et al., 
2010). 
- La inteligencia colaborativa que hace que la autoridad y el prestigio se base 
en lo que la comunidad lee, comenta, comparte o valora (Criado-Grande, 2012). 
- El proceso de desintermediación entre individuos y organizaciones, ya que la 
web 2.0 permite la creación de lazos más horizontales, la comunicación deja de 
ser en un único sentido para ser bidireccional. Los diferentes usuarios y 
organizaciones, por tanto, estarán más cerca lo que posibilita una relación más 
próxima entre estos agentes. Este nuevo tipo de relación reduce drásticamente los 
costes de comunicación y aumenta la participación. Los usuarios expresan sus 
opiniones, sus intereses y generan así una relevante información para otros 
agentes de manera gratuita y rápida.    
2.2. LAS REDES SOCIALES ONLINE COMO OBJETO DE ANÁLISIS. 
Las redes sociales online no difieren en gran medida de las del ámbito 
físico. Su análisis surge para entender los fenómenos complejos y la estructura del 
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mundo social. La Teoría de redes tiene su origen en diversas perspectivas que han 
sido desarrolladas a lo largo de los años. Teorías como la Teoría de la Gestalt, la 
Teoría del campo, o estudios en el ámbito de la antropología estructural-funcional 
con autores como Barnes, Bott, Cluckman, han llevado al análisis de las redes 
sociales (Requena Santos, 2003), que sin duda acaba siendo el predecesor de los 
estudios en el contexto online.  La teoría de las redes sociales concibe éstas como 
una combinación entre nodos (individuos u organizaciones) y enlaces (relaciones) 
(Freeman, 1979).  Los individuos en el contexto online pueden establecer 
relaciones unilaterales (si un individuo sigue a otro, pero sin existir reciprocidad) 
o bilaterales (a través de la amistad en sus perfiles como ocurre en Facebook).
Estos vínculos, posibilitan a los usuarios hacer un seguimiento de las novedades y 
contenidos que otros incluyen en su perfil. Este hecho permite establecer 
relaciones más cercanas entre individuos y organizaciones o empresas. 
2.2.1. Teorías sobre las relaciones sociales. 
El análisis de las relaciones sociales entre individuos ha sido recurrente en 
la investigación en diversas disciplinas (sociología política, antropología o 
sociología del consumo) (Requena Santos, 1989). Existen numerosas de estas 
teorías que han tenido una aplicación clara en el contexto online.  
La Teoría de la Influencia Social (Kelman, 1958) ha sido aplicada al ámbito 
de las redes sociales online. Así, la influencia social hace referencia a los procesos 
a través de los cuales las personas influyen de forma directa o indirecta sobre los 
pensamientos, los sentimientos y la conducta de los demás. Existen varios 
mecanismos de influencia, entre los que cabe destacar la desindividualización y la 
conformidad como los esenciales. 
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-  La desindividualización supone que los individuos se comportan en 
ocasiones dentro del grupo como si estuvieran sumergidos en él, no se 
distingue el individuo del grupo, de modo que su conducta se transforma.  
Un individuo acepta la influencia porque quiere establecer o mantener una 
relación satisfactoria de autodefinición con otra persona o con un grupo 
(Kelman, 1958). 
- La conformidad se refiere al cambio de conducta u opinión de las personas 
que discrepa de las normas del grupo, como resultado de la presión social 
explícita o implícita de los miembros del mismo (Myers, 1987). La 
conformidad se produce cuando la presión percibida o real de los demás hace 
que las personas actúen de forma diferente a como lo hubieran hecho si 
estuvieran solas o sin esa presión.  
Además, el comportamiento de los individuos suele ser más positivo con 
grupos grandes (Tom Tong et al., 2008). En la misma línea, Solomon (1997), recoge 
que, si el poder del grupo aumenta, se incrementa la disposición a complacer a los 
demás por lo que los comportamientos individuales se ven afectados. 
Por otro lado, la Teoría del Intercambio Social propuesta por Homans 
(1961), Thibaut y Kelley (1959) y Blau (1964) pretende estudiar fenómenos grupales 
de conformidad con las normas, la cohesión y el poder. Según Blau (1964), el 
intercambio social se define como la interacción entre individuos que beneficia a 
las partes involucradas. Los individuos esperan recompensas sociales (aprobación, 
estatus y respeto) a través de la participación comunitaria. Las personas están 
dispuestas a contribuir siempre y cuando puedan esperar una interacción 
recíproca entre los miembros de la comunidad en su conjunto (miembros de la 
red social). Una mayor interacción de los miembros en la comunidad fomentará 
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la participación de otros en actividades comunitarias, enriqueciendo los vínculos 
que se producen por tanto en la comunidad se produce, de esta manera, un círculo 
virtuoso en el que todos los miembros de la comunidad ayudan a que esta siga 
activa y todos encuentren un valor adicional. 
En la misma línea, la Teoría de la Identidad Social se centra en la 
identificación de un individuo a sí mismo dentro de un grupo (Bagozzi & 
Dholakia, 2002). La identidad social tiene diversos componentes: en primer lugar, 
el aspecto cognitivo que tiene que ver con el hecho de buscar similitudes entre 
miembros de una comunidad. En segundo lugar, el aspecto emocional que 
influyen en la retención de individuos en la comunidad (Bhattacharya & Sen, 
2003). Y, por último, la evaluación del valor de ser miembro de la comunidad en 
línea (Dholakia et al., 2003). Cuando todos estos componentes están presentes, el 
individuo está más dispuesto a participar en la comunidad.  
2.2.2. Teorías sobre la participación y el comportamiento en redes sociales 
Varias teorías profundizan en la explicación de la participación y el 
desarrollo de ciertos comportamientos en las redes sociales: la Teoría de los Usos 
y Gratificaciones (Katz et al., 1974), la Teoría de la decisión o Teoría de la 
Expectativa Subjetiva sobre la Utilidad (Edwards, 1954), la Teoría de la Acción 
Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975), la Teoría del Comportamiento Planificado 
(Ajzen, 1991), entre otras. Ahora bien, todas ellas postulan que las decisiones que 
toman los agentes sociales acerca de un comportamiento son en gran medida el 
resultado de la evaluación de las consecuencias positivas o negativas de usar la 
herramienta.  
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La Teoría de los Usos y Gratificaciones (TUG) se centra en el uso de los 
medios de comunicación de masas. En los últimos años se ha utilizado para 
explicar el uso de las redes sociales. El objetivo principal de esta teoría es explicar 
las razones por las que los individuos eligen un medio en particular. Desde esta 
perspectiva se asume que los usuarios realizan comportamientos movidos por la 
satisfacción de las necesidades. El autodescubrimiento, el entretenimiento, la 
mejora social y el mantenimiento de la conectividad interpersonal son los algunas 
de las necesidades que se adoptan ampliamente para determinar el uso de las 
comunidades virtuales (Cheung & Lee, 2009). Por tanto, esta teoría se asienta 
sobre la interactividad y la audiencia activa, rasgos que están presentes en las 
redes sociales. En el Capítulo 3 ahondaremos en esta teoría y los pilares que la 
sustentan. 
Las motivaciones de uso o permanencia en una red social son generadoras 
de una actitud positiva hacia dicho medio de comunicación. Esta misma variable 
junto con la norma subjetiva son el eje central de la Teoría de la Acción Razonada 
(TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975). Las personas tienen en cuenta las implicaciones 
de sus acciones antes de realizarlas, por lo que se puede considerar que dichas 
acciones son razonadas. Esta evaluación de las consecuencias se basa no sólo en 
las propias creencias del individuo sobre los comportamientos sino también en la 
opinión o presión que otros ejercen sobre él (norma subjetiva). En el contexto de 
las redes sociales y tal y como hemos señalado anteriormente, la presión del grupo 
es fuerte pues el individuo se encuentra relacionado con numerosos individuos, lo 
que no ocurriría normalmente en otros contextos físicos.  Dicha teoría ha sido 
ratificada en multitud de ámbitos. En este sentido, la presente tesis doctoral 
contribuye en el ámbito de las redes sociales a su comprobación tal y como 
observaremos en profundidad en el Capítulo 4. 
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2.2.3. La importancia de la confianza en las relaciones online. 
Los escándalos recientes con la red social Facebook han hecho que el 
concepto confianza sea cada vez más importante. En los contextos online, la 
confianza se convierte en la piedra angular ya que es la base de cualquier relación 
positiva. Mayer et al. (1995) definen la confianza como "la voluntad de una parte 
de ser vulnerable a las acciones de otra parte, basada en la expectativa de que la 
otra parte realizará una acción particular importante para el individuo, 
independientemente de la capacidad de monitorear o controlar a esa otra parte". 
Se ha considerado que la confianza es un factor importante en el intercambio, la 
comunicación y la construcción de relaciones (Fukuyama 1995). Internet es un 
entorno con mucha incertidumbre y diversos tipos de agentes, por lo que los 
usuarios online experimentan cierta sensación de riesgo. Así, la confianza se ha 
convertido en un predictor confiable del comportamiento online (Gefen 2000). Su 
influencia ha sido verificada en el contexto electrónico en muchos trabajos, entre 
otros, Luo 2002a; Dinev y Hart 2003; Liang y Turban, 2011 o Lorenzo et al., 2011. 
En el análisis que se va a desarrollar en esta tesis doctoral, el papel que 
juega la confianza es fundamental. Las relaciones más importantes en redes 
sociales como Facebook son principalmente de carácter interpersonal y no de 
consumo. Incluso gran parte de las empresas que se relacionan en redes sociales 
no lo hacen con un ánimo de venta sino para establecer un nuevo canal de 
comunicación con sus fans de forma sencilla. Los individuos tienden a confiar en 
otros individuos más que en las reglas y procedimientos de los negocios 
comerciales (Christofides et al. 2012; Metzger, 2004), de ahí la importancia de 
generar esta relación no comercial de confianza. Por otro lado, Jairak et al. (2010) 
concluyeron que la confianza era uno de los factores más importantes que influían 
en la intención de uso de las redes sociales. De manera similar, trabajos como Lo 
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(2010), Shin (2010) o Krasnova et al. (2010) muestran que la confianza mitigó el 
riesgo de pérdida privacidad y afecta positivamente la divulgación de la 
información.  
Por tanto, la confianza es esencial para fomentar cualquier 
comportamiento en el ámbito online, también en las redes sociales. En el Capítulo 
5 de esta tesis doctoral, profundizaremos en el carácter multidimensional de la 
confianza y analizaremos como este concepto impacta en la intención de 
comportamiento y en la actitud de los usuarios en las plataformas online. 
2.3. LAS DIFERENTES PERSPECTIVAS DEL ESTUDIO DE REDES SOCIALES 
EN ESTA INVESTIGACIÓN 
En la presente tesis doctoral queremos destacar la polivalencia de las redes 
sociales para el análisis de comportamiento en diversos ámbitos. Las redes sociales 
online son cada vez más ricas en prestaciones debido a, las numerosas 
funcionalidades que tienen en la actualidad, lo que les dota de una flexibilidad 
enorme a la hora de poder realizar acciones o llevar a cabo comportamientos 
dentro de estas plataformas. Hemos creído conveniente analizar tres ámbitos 
fundamentales en la sociedad actual para observar esos comportamientos y 
acciones: el comercial o de marketing, el aspecto social y el de difusión de 
descubrimientos científicos e innovaciones tecnológicas. A continuación, 
hablaremos de las posibilidades que otorgan las redes sociales en estos tres 
campos de investigación. 
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2.3.1. Las posibilidades que ofrece el estudio de las redes sociales en el ámbito 
comercial o de marketing. 
Existe un apreciable interés por parte de los académicos con respecto a las 
redes sociales como posibles herramientas en el ámbito comercial. Así Malhotra y 
Peterson (2001) destacan el ahorro de tiempo y costes, y la reducción de la brecha 
de tiempo y distancia entre cliente y empresa como factores explicativos. Por otro 
lado, Ailawadi et al., (2009) y Kannan y Kopalle, (2001) señalan el potencial que 
ofrecería el medio online para poder personalizar las promociones hacia los 
consumidores individuales. Por su parte, Kozinets (2002) refleja la utilidad de 
estas plataformas ya que los comentarios realizados en ellas sirven para conocer 
tanto los gustos, necesidades y deseos como el nivel de satisfacción que tienen 
hacia los productos y servicios las personas que participan en ellas.  
Por otro lado, También es patente el interés de los usuarios de redes 
sociales por las marcas, pues el 83% declara ser fan de alguna marca en estas 
plataformas, incluso un 52% de los usuarios afirma que las redes sociales han 
influido en sus compras, dato este último que según IAB y Elogia (2017a) habría 
crecido enormemente en los últimos años. Quienes siguen a una marca lo hacen 
por afinidad hacia ella, o lo hacen para conseguir descuentos, otros tienen como 
objetivo participar en concursos o sorteos, o por el mero hecho de que les gustan 
los productos. De hecho, para un 25% la presencia de una marca en las redes 
sociales aumenta la confianza en ella. En cuanto a la publicidad en este tipo de 
plataformas, el 26% acepta positivamente que se le muestre en función de sus 
intereses y a un 35% le es indiferente.  
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Desde la óptica empresarial, las organizaciones utilizan los medios 
sociales para construir nuevos modelos de negocios que incluyen un nuevo canal 
de marketing (Chung & Buhalis, 2008; Yang et al., 2008; Ulusu, 2010), y para 
cimentar fuertes relaciones con los consumidores superando las limitaciones de 
tiempo y lugar (Bolotaeva & Cata, 2010; Sigala, 2003). Estas plataformas permiten 
a las empresas recopilar información sobre sus consumidores actuales y 
potenciales que dan acceso a conocer las necesidades y preferencias de los 
consumidores y mantener un diálogo directo con los usuarios (Sigala, 2003). 
Además, las herramientas para el desarrollo de promociones y publicidad en las 
redes sociales permiten altos niveles de segmentación de mercados lo que 
incrementa enormemente la eficiencia de las acciones realizadas por las distintas 
organizaciones. A pesar de que las ventajas de utilizar las redes sociales como 
herramienta de marketing son claras, existen ciertos aspectos negativos, pues no 
todos los usuarios están dispuestos a ceder datos personales, por lo que la 
privacidad sigue siendo un escollo a la hora de obtener perfiles de consumidor. 
Ante esta dificultad y a fin de aprovechar las posibilidades de las redes sociales 
con objetivos comerciales, una empresa debe aprender primero qué es lo que 
motiva a los usuarios a interactuar (Wang & Fesenmaier, 2004) y, a partir de ahí, 
ir obteniendo perfiles de usuarios. 
Lo anteriormente expuesto muestra el valor que las investigaciones que 
profundizan en el comportamiento de los individuos en las redes sociales. 
Además, este tipo de investigaciones resulta esencial para todo tipo de empresas 
a la hora de dar un impulso a sus contenidos y acciones promocionales y de 
marketing. 
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2.3.2. Las nuevas oportunidades en el ámbito social derivadas del estudio de las redes 
sociales online. 
Existen diversos estudios que afirman que las organizaciones sin fines de 
lucro no han podido aprovechar los sitios web como herramientas para la 
participación (Kent, Taylor, &White, 2003; Saxton, Guo, &Brown, 2007). Pero la 
llegada de las redes sociales ha cambiado claramente esta situación. Estas 
herramientas gratuitas y de fácil manejo han ayudado a hacer más interactivas las 
acciones de las organizaciones sin ánimo de lucro, mejorando la participación. 
Estas organizaciones han aumentado su capacidad para comunicarse con 
voluntarios, medios de comunicación y público en general (Waters, 2007). 
Además, algunos estudios han permitido demostrar cómo los medios sociales 
atraen audiencias nuevas, más grandes y jóvenes de forma rentable. Incluso en 
muchos casos, las donaciones realizadas por estas audiencias en el ámbito online 
son mayores que en los donantes por vías tradicionales (Flannery et al., 2009).  
Las redes sociales ofrecen grandes ventajas a las organizaciones sin ánimo 
de lucro que no están siendo explotadas pues entre otros permite aumentar la 
conciencia sobre las causas sociales y fomentar las donaciones online (Bekkers, 
2010; Gandia, 2011). Sin ir más lejos, la propia red social Facebook ha habilitado un 
botón en las páginas de fans de las organizaciones sin ánimo de lucro que permite 
hacer donaciones rápidas de forma sencilla. También ha creado recientemente 
una opción para que un individuo comience una recaudación a favor de una 
organización elegida por él mismo. Pero las organizaciones, lejos de exprimir 
todas las oportunidades que tienen al alcance de la mano, principalmente han 
utilizado las redes sociales para difundir información (Bortree & Seltzer,2009; 
Waters & Jamal, 2011; Lovejoy & Saxton, 2012). Además, el compromiso ético, el 
comportamiento prosocial y el concepto de reciprocidad guían las 
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comunicaciones online y offline y empujan a los individuos a comprometerse de 
forma voluntaria (Molm, 2010; Molm, Collett, & Schaefer, 2007) y a realizar 
contribuciones monetarias (Cnaan, Jones, Dickin, & Salomon, 2011). 
Si bien es cierto que empieza a haber una serie de estudios que investigan 
las acciones sociales en el ámbito de las redes sociales, todavía queda mucho que 
investigar en este sentido. Precisamente, con esta tesis doctoral, queremos 
profundizar en esta línea de investigación, aportando hallazgos aceptables con 
respecto a las variables que generan los comportamientos sociales en los 
individuos que participan en redes sociales online. 
2.3.3. Las redes sociales como canal idóneo para la difusión de descubrimientos 
científicos e innovaciones tecnológicas. 
La información científica es “aquella que nos comunica la situación de los 
trabajos de investigación que se realizan: en qué estado se encuentran, qué 
resultados se han obtenido, las conclusiones teóricas y prácticas de la comunidad 
investigadora, si determinados campos del saber han dejado de tener interés para 
la comunidad, o si hay otras nuevas disciplinas en las que conviene potenciar la 
investigación” (García Álvarez de Toledo y Fernández Sánchez, 2011). 
En España, el interés por la información científica se sitúa en un 16% de la 
población según la VIII Encuesta de Percepción Social de la Ciencia 2016 (FECYT, 
2016). En dicho informe, se recoge también que un 57,8% de los encuestados se 
informan de la ciencia y la tecnología a través de internet, solo superado por la 
televisión. De este porcentaje, los usuarios se informan principalmente a través de 
redes sociales (75,4%) y la red social por excelencia para este fin es Facebook. La 
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evolución del interés por la ciencia y la tecnología ha crecido en los últimos años 
tal y como se observa en dicho informe. 
Los descubrimientos científicos y las innovaciones tecnológicas suelen 
difundirse en contextos profesionales (revistas, libros o foros, entre otros) que 
tienen un alcance limitado. Pero en los últimos años, esta tendencia ha cambiado, 
prueba de ellos son la cantidad de páginas de fans de revistas e instituciones 
científicas que encontramos por ejemplo en Facebook. Una vez hechos públicos 
estos conocimientos, lo interesante es darle la máxima difusión posible (García 
Álvarez de Toledo y Fernández Sánchez, 2011) por lo que las redes sociales se 
convierten en un campo preferente donde realizar estrategias de comunicación 
que mejoren la visibilidad y participación, así como el contacto con la sociedad a 
través de un diálogo en el que se intercambien comentarios (De Semir, 2015), 
favoreciendo la interactividad social, tan demanda en el actual contexto social 
(Rodríguez, 2005; Hong, 2016; Castillo-Ramírez y Alberich-Pascual, 2017). medio 
excelente pues con apenas un clic, un contenido se puede difundir a miles y miles 
de usuarios. Obviamente, estos contenidos deben adaptarse al lenguaje de las 
redes sociales, más coloquial y dinámico que el de una revista profesional. 
Facebook, por ejemplo, aporta a estas instituciones científicas y 
tecnológicas la posibilidad de relacionarse con individuos de forma sencilla, 
comunicar las novedades de los trabajos que llevan a cabo, compartir opiniones, 
recomendar publicaciones o insertar multitud de contenidos diferentes, entre 
otros (García Álvarez de Toledo y Fernández Sánchez, 2011). 
Constant et al. (1994) indicaron que dos factores principales para 
compartir información de las organizaciones son el interés propio y la 
reciprocidad. En la Teoría del Intercambio social, anteriormente señalada, la 
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reciprocidad se interpreta como una relación unívoca (Blau, 1964). Sin embargo, 
en un entorno social, la relación se amplía. Los usuarios creen que alguien de la 
comunidad le ayudará en algún momento, por lo que no espera recibir una ayuda 
personal específica. Este fenómeno se denomina reciprocidad generalizada (Ekeh, 
1974). La posibilidad de la reciprocidad es uno de los principales factores que 
llevan a las personas a difundir conocimientos en varios tipos de comunidades 
virtuales (Kollock, 1999; Jarvenpaa & Staples, 2000; Wasko & Faraj, 2005) y por 
tanto puede ser de igual aplicación a las redes sociales. 
En relación a lo anteriormente comentado, las redes sociales, ofrecen un 
lugar idóneo para compartir y difundir contenidos de corte científico y 
tecnológico, ya que los individuos que en ellas participan tienen la intención de 
facilitar esta difusión. En esta tesis doctoral demostraremos que esta hipótesis es 
cierta contribuyendo a la investigación en la motivación del uso de las redes 
sociales para la divulgación científica.  
2.4. EL EFECTO DE LAS VARIABLES SOCIODEMOGRÁFICAS EN LAS 
RELACIONES EN CONTEXTOS DE REDES SOCIALES ONLINE.  
Aunque no es el objetivo esencial de esta tesis doctoral, hemos creído 
conveniente profundizar en la influencia que tienen ciertas variables demográficas 
en las relaciones que se producen en el ámbito de las redes sociales horizontales 
con el fin de aportar una mayor riqueza y profundidad a nuestro trabajo. Las 
variables sociodemográficas en las que se profundizará serán el género, la edad y 
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el nivel de formación, pues entendemos que pueden tener un impacto importante 
en el contexto que nos ocupa.  
Estudios anteriores plantean que existen características personales como 
el género y la edad que tienen impacto en las relaciones online (Gattiker et al., 
2000; Meyer y Allen, 1991; Nooteboom et al., 1997).  
El género es un fenómeno psicológico que se refiere a los 
comportamientos aprendidos en relación a las actitudes de hombres y mujeres 
(Gerrig y Zimbardo, 2002) que tienden a tener diferentes actitudes y 
comportamientos en parte debido a una razón genética y también a sus 
experiencias de socialización (San Martín y Jiménez, 2011). En el ámbito de las 
redes sociales, existe un nutrido número de investigaciones que plantean que el 
género explica parte de las diferencias en los patrones de uso de dichas 
plataformas (Boyd, 2007; Hargittai, 2008; Peluchette y Karl, 2008; Raacke y Bonds-
Raacke, 2008; y Mazman y Usluel, 2011; Barreto, 2013).  
En cuanto a la variable edad, tanto Martínez-Valerio (2013) como García 
et al. (2013) destacan la influencia de esta variable en el comportamiento de los 
usuarios de las redes sociales, en sus hábitos de uso y también en la forma en que 
se comunican en sus perfiles. Lorenzo et al. (2010) en sus estudios segmentaron 
perfiles de usuario según su edad en los que se observan diferentes 
comportamientos en dichos contextos de comunidad virtual (envío de mensajes, 
comentarios, personalización de productos o servicios según gustos). De manera 
similar, Beneke et al. (2010), Raynes-Goldie (2010), Mcandrew, y Jeong (2012), 
Misra et al. (2015) enfatizan que la edad genera diferencias de comportamiento 
significativas en el contexto online. 
Sin embargo, en relación al nivel de estudios del usuario de redes sociales 
todavía son escasos los trabajos de investigación. Apenas si se halla algún estudio 
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que se centre en dicha variable, de modo que en este punto se tienen que utilizar 
trabajos donde se indica su peso, pero que no son el aspecto fundamental de la 
investigación (Jiménez-Cortés et al., 2015). Esta carencia, puede abrir un nuevo 
camino en la investigación en este sentido, tal y como señalan Mazman y Usluel 
(2011). Desde nuestro punto de vista, y teniendo en cuenta que una de nuestras 
variables dependientes está relacionada con la difusión de descubrimientos 
científicos e innovaciones tecnológicas, resulta de interés plantear la diferencia 
entre usuarios con y sin estudios universitarios como una variable de gran 
relevancia. Los resultados y conclusiones de los análisis de dichas variables serán 
explicados en los capítulos 3, 4 y 5 de esta tesis doctoral. 
Teniendo en cuenta todo lo mencionado anteriormente, esta 
investigación tiene como objetivo proporcionar un marco de investigación 
completo para entender la intención de comportamiento en redes sociales desde 
tres ámbitos diferentes de estudio (comercial, social y de difusión de la ciencia y 
la tecnología). Este amplio espectro no hace más que dar valor a la investigación 
planteada por su aplicabilidad a diferentes ámbitos y la riqueza de las relaciones 
que serán planteadas. El modelo diseñado en la presente tesis doctoral se 
encuentra reflejado en la Figura 2.1, cuyas relaciones serán analizadas en 
profundidad en los capítulos posteriores. Por consiguiente, debe tomarse este 
punto de la tesis como una síntesis de lo expuesto en el presente capítulo y a la 
vez como una introducción al análisis específico que vamos a realizar sobre cada 
uno de los cuatro tipos de intención que analizaremos.  
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7. 1. CONCLUSIONES 
Los objetivos planteados al inicio de la presente tesis doctoral se 
centraban en demostrar que las redes sociales horizontales son una buena 
herramienta para el estudio del desarrollo de determinados comportamientos 
en tres ámbitos de estudio: el empresarial, el prosocial y de la difusión de la 
ciencia y la tecnología. Gracias a la investigación desarrollada en los capítulos 
anteriores, podemos asegurar que efectivamente esto es así.  
Las redes sociales horizontales en las que a priori no se espera 
desarrollar comportamientos distintos a los de sociabilidad o de 
entretenimiento son un gran canal para fomentar otro tipo de comportamientos 
en todo tipo de individuos y en diversos ámbitos. Este tipo de plataformas 
otorgan multitud de posibilidades a diferentes tipos de organizaciones, 
instituciones y empresas de diversos sectores. Esto es debido a que estos 
espacios virtuales permiten una relación directa con los usuarios sin 
intermediarios. Esta nueva forma de relacionar a organizaciones y usuarios  
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permite a los primeros acercarse a los segundos para saber qué quieren, qué les 
gusta o qué esperan de las organizaciones y empresas. Además, proporciona a 
los usuarios una posición relativa de poder. Cantidades ingentes de información 
sobre las acciones y contenidos elaborados por empresas y organizaciones 
fluyen a través de las redes sociales cada segundo. Esta circunstancia, empodera 
al usuario pues se produce una asimetría de información que éste puede utilizar 
y utiliza para tener una posición más favorable frente a una organización o 
empresa.   
Este nuevo paradigma ha provocado un cambio de comportamiento 
claro en las empresas y las organizaciones. Éstas dejan de centrarse en lo que 
ofrecen para centrarse en lo que los individuos quieren de ellas. Pero la 
pregunta es, ¿qué quieren los usuarios? ¿Qué les mueve a interactuar con las 
empresas u organizaciones? ¿Cómo pueden las empresas contrarrestar el poder 
que ahora mismo tienen los individuos que participan en redes sociales?  
A lo largo de los capítulos 3, 4, 5 y 6 hemos profundizado en las hipótesis 
planteadas en esta tesis doctoral y los logros de los análisis los hemos reflejado 
en las conclusiones. En el capítulo que nos ocupa trataremos de sintetizar los 
aspectos más importantes que se han derivado de nuestra investigación. 
Además, reflejaremos las limitaciones de nuestro trabajo, así como las líneas 
futuras de investigación que, cómo se podrá comprobar, nos permiten hablar 
de una robusta y consistente investigación en el ámbito de las redes sociales 
que, sin lugar a duda dará sus frutos y contribuirá de manera notable tanto al 
ámbito académico como al profesional.  
Capítulo 7: Conclusiones 
161 
7.1.1. Contribuciones académicas 
Nuestra investigación aporta novedades que pasaremos a describir a 
continuación. 
En primer lugar y desde nuestro punto de vista, uno de los valores de 
esta tesis doctoral es que planteamos un espectro de análisis amplio. La 
investigación realizada abarca intenciones de comportamiento en tres ámbitos 
muy diferentes como son el empresarial, el prosocial y el de la difusión de la 
ciencia y la tecnología, por lo que los resultados obtenidos pueden tener distinta 
aplicabilidad. 
En estos dos últimos ámbitos, los trabajos de investigación en 
plataformas como las redes sociales son muy escasos y recientes. Este hecho se 
acentúa en el caso de la difusión de la ciencia y la tecnología, donde no hemos 
encontrado trabajos similares por lo que nuestra investigación puede suponer 
un referente para otros académicos interesados en profundizar en esta rama de 
conocimiento.  
Además, hemos propuesto medidas no testadas anteriormente en la 
literatura con excelentes resultados en cuando a validez y fiabilidad. En 
concreto, hemos realizado una propuesta de escala para los conceptos intención 
de participar en una promoción comercial, intención de prestar atención a 
publicidad, intención de favorecer una acción social, intención de participar en 
la difusión de descubrimientos científicos e innovaciones tecnológicas y 
confianza en el contenido de la red social. Estas nuevas escalas suponen una 
importante contribución en la investigación en el ámbito de las redes sociales 
ya que podrán ser utilizadas en trabajos posteriores para profundizar y reforzar 
la línea que ya se ha iniciado en esta tesis doctoral.  






7.1.2. Implicaciones prácticas 
Como hemos venido mencionando a lo largo de esta tesis doctoral, la 
presente investigación conjuga un triple punto de vista: empresarial, prosocial y 
de difusión científico-tecnológica. Esto abre un campo de comparación entre los 
tres campos que permite ver las similitudes y diferencias en el comportamiento 
de los individuos en las redes sociales según sea la finalidad de su uso.  
Por un lado, hemos podido comprobar que son las motivaciones de 
sociabilidad, entretenimiento u obtención de información las que guían la 
actitud hacia las redes sociales. Dicha actitud es un antecedente claro de la 
intención de comportamiento, concretamente en nuestra investigación de las 
cuatro intenciones propuestas (intención de participar en una promoción 
comercial, de prestar atención a publicidad, de favorecer una acción social y de 
participar en la difusión de descubrimientos científicos o innovaciones 
tecnológicas). Las organizaciones y empresas siguen estrategias para conseguir 
el cumplimiento de estas tres motivaciones con sus acciones, bien sea 
fomentando la participación entre usuarios seguidores de una página, 
proponiendo retos entretenidos o aportando contenido de valor informativo 
sobre sus productos, marcas, descubrimientos o acciones sociales. Con los datos 
aportados en la presente tesis se puede establecer la prevalencia que unas 
acciones deber tener sobre otra, dado que si estas motivaciones se activan, la 
actitud de los usuarios hacia la red social se verá reforzada.  
Si todos los individuos tienen una actitud positiva hacia la red social, las 
acciones de los usuarios se verán reforzadas por sus pares que comparten la 
misma opinión sobre la plataforma, activándose en este caso otro de los 
mecanismos analizados en esta tesis doctoral, la norma subjetiva. Recordaremos 
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que este concepto contempla la percepción de los referentes del individuo sobre 
sus comportamientos (Schofield, 1975) (capítulo 5). 
Por otro lado, ha quedado patente la importancia de la confianza en el 
entorno de las redes sociales. En las cuatro intenciones planteadas en la tesis 
doctoral, esta variable es determinante y además es la que mayor impacto tiene 
en la explicación de dichas intenciones. De hecho, y tal y como señalamos en el 
capítulo 6, la confianza es la única variable determinante en la intención de 
participar en la difusión de descubrimientos científicos e innovaciones 
tecnológicas. Por otro lado, refuerza el efecto de la actitud hacia la red social 
que, como hemos mencionado, es esencial en el desarrollo de comportamientos 
en las redes sociales. Pero, tal y como mostramos en el citado capítulo, un 
análisis más profundo nos permitió comprobar que de los elementos que 
componen el concepto confianza en el entorno de redes sociales, es la confianza 
en el contenido la que guía las intenciones de comportamiento. Esta conclusión, 
nos permite reconocer que son los contenidos los que proporcionan, a través de 
sus perfiles en redes sociales, la mayor parte de la confianza generada. Cualquier 
noticia o información que cuelguen en sus perfiles proyecta la confianza. Por 
consiguiente, si se quisiera provocar un comportamiento en usuario seguidor de 
un perfil lo primero que habría que tener presente es la calidad y veracidad de 
los contenidos. Los otros dos factores de la confianza, confianza en la red social 
como herramienta y confianza en los amigos, se sitúan más lejos de la influencia 
de las organizaciones. Las redes sociales deben cuidar sus acciones y su 
seguridad pues de ellas depende que los usuarios generen una actitud positiva, 
factor clave para desarrollar comportamientos proactivos de diversa índole en 
sus plataformas. No olvidemos que, para muchas redes sociales, y en el caso 
concreto de Facebook, el 98% de sus ingresos procede de la publicidad y que tal 
y como afirmó Mark Zuckerberg “el driver más importante de nuestro negocio 
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nunca ha sido solo el tiempo de uso. Es la calidad de las conversaciones y las 
conexiones” (dircomfindencail.com, 2018). 
Especial interés depara la presente tesis en el ámbito del estudio de la 
reacción del usuario con respecto a las organizaciones científico-tecnológicas. 
Éstas, en muchos casos, no parecen aportar un beneficio tan claro o tan directo 
a los usuarios por lo que los esfuerzos de estos en la difusión de los avances 
alcanzados por las organizaciones (centros de investigación, universidades y 
centros tecnológicos) en medios no profesionales son muy costosos y muchas 
veces aparentemente muy poco eficientes. Además, dicha eficiencia es difícil de 
alcanzar si pretenden conseguir una reacción fuerte e inmediata en dichos 
usuarios. Este tipo de organizaciones cada vez saben mejor como aprovechar las 
oportunidades que las redes sociales les brindan para hacer que sus 
descubrimientos y avances se conozcan por la sociedad en su conjunto y no solo 
en el ámbito profesional, pero aún están lejos de las estrategias empresariales. 
Para los gestores de instituciones sin ánimo de lucro esta investigación 
ayuda a comprender cómo aumentar el desarrollo de comportamientos 
prosociales, como el voluntariado o la donación económica para causas 
benéficas, o la difusión de dichas acciones sociales por parte de los usuarios en 
el ámbito de las redes sociales. Estos comportamientos ayudan a las 
instituciones a mejorar su situación y tal y como se ha señalado en algunos 
trabajos, mejorando las posibilidades de incrementar su recaudación monetaria 
o logrando el aumento en el volumen de voluntarios dispuestos a echar una
mano en diferentes acciones sociales. 
En el caso de las empresas, las ventajas también son claras. Las redes 
sociales se han configurado como un importante canal para promocionar 
productos y servicios, para comunicarse con clientes, para realizar estudios de 
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mercado, para conocer el comportamiento del consumidor e incluso como un 
canal de ventas; así lo recogen Uribe et al., (2010) y Harris y Rae (2009). En esta 
tesis doctoral reforzamos estos resultados y observamos que un uso adecuado 
de las redes sociales basado en la formación de confianza ha quedado 
demostrado que es muy bien percibido por los usuarios, pero también la 
sociabilidad, el entretenimiento y la riqueza de la información contribuyen, 
pues todos estos factores son esenciales para que los individuos estén dispuestos 
a desarrollar comportamientos con diversos grados de implicación que les 
aporten un beneficio económico, pero también un claro aumento de su 
reputación. 
Además, gracias a los análisis adicionales relacionados para las variables 
sociodemográficas género, edad y nivel de estudios hemos dejado constancia de 
los factores más relevantes que explican las diferentes relaciones causales para 
características concretas de los individuos, por lo que aportan información aún 
más profunda y rica para diversas empresas, instituciones y organizaciones.   
7.2. LIMITACIONES 
La principal limitación de nuestro trabajo es la utilización de una 
muestra no probabilística, debido al tipo de muestreo, de conveniencia. Aunque 
no se consiguió realizar un muestreo probabilístico, el inicial problema 
planteado se ve disminuido, ya que el muestreo pasó a ser de bola de nieve, por 
la petición expresa de difusión del cuestionario a los individuos. 
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Además, el tamaño y representatividad de la muestra puede suponer 
algunos problemas de generalización de los resultados, este aspecto puede ser 
solventado con una ampliación posterior de la muestra. 
Por otro lado, los datos han sido recogidos en un momento puntual, 
sería muy interesante captar un grupo de individuos para crear un panel con el 
que realizar un seguimiento de sus acciones y sus reacciones de los mismos en 
las redes sociales.  
Por último, los recientes escándalos en los que se ha visto involucrada la 
red social Facebook (elperiodico.com, 2018) respecto a la cesión de datos 
podrían modificar los resultados obtenidos. Aunque es importante matizar dos 
aspectos, en primer lugar, otros escándalos han salpicado a este tipo de redes 
sociales que en un primer momento se han visto afectadas, pero tiempo después 
se han recuperado y, en segundo lugar, el escándalo de Facebook ha afectado 
mayoritariamente a Estados Unidos por lo que el impacto sería menor en 
nuestro país.  
7.3. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 
La investigación planteada en esta tesis doctoral tiene grandes 
posibilidades de ser ampliada para profundizar en aspectos que no hayan podido 
ser tratados en ella. Como futuras líneas de investigación, se pueden plantear en 
primer lugar ampliar la muestra para lograr más representatividad, realizando 
además un estudio comparativo entre individuos de otros países para averiguar 
si  existen  diferencias  basadas  en  aspectos  culturales,  ya  que  los  resultados 
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podrían ser extrapolables para que diferentes empresas u organizaciones 
pudiesen adaptar sus estrategias y acciones en las redes sociales. 
Por otro lado, está la posibilidad de diseñar nuevas variables que puedan 
ayudar a comprender aún más las diferentes intenciones de comportamiento 
que ya han sido tratadas en esta investigación u otras posibles intenciones que 
pudiesen surgir. 
Además, es nuestra intención realizar un estudio más profundo de 
comportamientos reales para cada una de las intenciones planteadas en la tesis 
doctoral. En él se prevé encontrar matices o aspectos concretos que mejoren los 
impactos de las acciones realizadas por las diferentes organizaciones y empresas 
dentro de las redes sociales. Para algunos de estos estudios se pretende contar 
con la colaboración de algún agente que haya realizado o pretenda realizar 
alguna de las acciones que se quieren testar para que esto mejore la recogida de 
datos y la validez y robustez de los resultados. 
Desarrollaremos también una investigación profunda sobre los 
contenidos proporcionados en las redes sociales por parte de las diversas 
organizaciones. Tal y como hemos visto a lo largo de nuestro trabajo, son de 
gran relevancia para el desarrollo de comportamientos en las redes sociales. Por 
este motivo, trataremos de profundizar en las características de los contenidos 
que generan y que también sean confiables para los individuos a la hora de poder 
hacer recomendaciones a los diferentes agentes que interactúan en las redes 
sociales. Gracias a los nuevos hallazgos, las acciones en las plataformas virtuales 
devendrán en mayor efectividad. 
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Todas estas acciones futuras nos permiten hablar de una línea de 
investigación consistente y con futuro por lo que esta tesis doctoral no debe ser 
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AI.1. CUESTIONARIO DE LA TESIS DOCTORAL 
Dicho cuestionario fue realizado en la plataforma “Online Encuestas” para 
asegurar que los datos fuesen recogidos de manera fiable, ya que es una 
plataforma con experiencia en la recogida de grandes volúmenes de respuestas y 
además una herramienta muy flexible a la hora de diseñar cuestionarios. 
También permitía el acceso en línea a la encuesta desde cualquier dispositivo 
con conexión a internet. En enlace a dicho cuestionario es: 
https://www.onlineencuesta.com/s/tesis-redes-sociales-ecyt. A continuación, se 
muestra el propio cuestionario con los ítems planteados en el estudio. 
Todas las escalas utilizadas en dicho cuestionario fueron de tipo Likert de 11 
puntos (de 0 a 10) con excepción de los ítems relacionados con variables 
demográficas.  
ESTE CUESTIONARIO TIENE UNA DURACIÓN ESPERADA DE UNOS 10 
MINUTOS, MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN. 
A partir de ahora aparecerán una serie de afirmaciones, por favor conteste que 
grado de acuerdo o desacuerdo tiene con cada una de ellas. Teniendo en cuenta 
que una puntuación de 1 es TOTALMENTE EN DESACUERDO y una 
puntuación de 10 es TOTALMENTE DE ACUERDO, los puntos intermedios 
podrá utilizarlos para matizar su opinión. 
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Pertenezco a la red social Facebook… (Ítems tenidos en cuenta para medir los 
motivos de permanencia en la red social Facebook) 
… para sentirme más cerca de amigos/familiares
… para ponerme al día de las últimas novedades de amigos/familiares
… para que otros sepan que me preocupo por ellos
… para mejorar las relaciones con amigos/familiares
… para estar disponible para la gente que se preocupa por mí
… para conocer a gente
… para escapar del aburrimiento
… para divertirme
… para relajarme
… para pasar el tiempo
… para cotillear y saber de la vida de la gente
… para entretenerme
… para obtener información útil sobre temas de mi interés
… para obtener información útil sobre las marcas o emblemas que me gustan
(Greenpeace, Nike, Cruz Roja, Coca Cola, etc) 
… para obtener información útil sobre instituciones que me interesan
(empresas, asociaciones, ONGs, Administración, etc) 
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Conteste el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. 
(Ítems tenidos en cuenta para medir la actitud hacia la red social Facebook) 
Es divertido participar en Facebook 
Pienso que utilizar Facebook es una buena idea 
Disfruto participando en Facebook 
Pienso que estar en Facebook es una buena forma de ocupar mi tiempo 
En Facebook paso ratos divertidos 
Utilizar Facebook es muy sencillo 
Conteste el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones 
(Ítems tenidos en cuenta para medir la norma subjetiva en la red social Facebook). 
Las personas que son importantes para mí piensan que debo seguir usando 
Facebook 
Mis amigos y conocidos piensan que participar en redes como Facebook es 
una buena idea 
Mis amigos me animan a participar en Facebook 
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Confío en la RED SOCIAL FACEBOOK porque… (Ítems tenidos en cuenta para 
medir la confianza en la red social Facebook como herramienta). 
… puedo fiarme de las condiciones que ofrecen
… la información que ofrecen es veraz y honesta
… puedo comunicar mis problemas con la página
… nunca realizan falsas afirmaciones
… se caracteriza por su transparencia a la hora de ver su política de privacidad
de datos 
… no harían nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma intencionada
… atiende a las necesidades y sugerencias de los usuarios
… tienen la capacidad necesaria para realizar su trabajo
… ha desarrollado suficiente experiencia para saber lo que me gusta
Confío en MIS AMIGOS de la red social Facebook porque… (Ítems tenidos en 
cuenta para medir la confianza en los amigos de la red social Facebook). 
… me envían sólo cosas interesantes
… nunca me enviarían algo que pudiera perjudicarme
… me conocen y saben lo que me gusta
… me recomiendan páginas que son de mi agrado
… cuando algo que me puede beneficiar me informan enseguida
… están pendientes de las cosas que necesito
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Confío en LOS CONTENIDOS de la red social Facebook porque… (Ítems tenidos 
en cuenta para medir la confianza en el contenido de la red social Facebook). 
… han sido comprobados por Facebook
… no van a utilizar mis datos para otros fines
… lo que encuentro satisface mis necesidades
… gente de mi confianza confía en ellos
… conozco a las entidades que están detrás de ellos
… se adaptan a las características de los usuarios
Participaría en una PROMOCIÓN COMERCIAL sobre algún producto a través 
de la red social… (por ejemplo, descargaría un cupón descuento, daría mis datos 
para un sorteo, compartiría o daría Me gusta a un contenido como condiciones 
para obtener un regalo, etc) (Ítems tenidos en cuenta para medir la intención de 
participar en una promoción comercial en Facebook). 
Si me lo recomienda un amigo 
Si me llegase a través de la empresa 
Si me interesa el contenido 
Si la propia red social me lo recomendase 
Si la promoción es un descuento en precio 
Si la promoción me permite entrar en un concurso o sorteo 
Si la promoción me permite obtener muestras de producto 




Prestaría atención a PUBLICIDAD a través de la red social si… (Ítems utilizados 
para medir la intención de prestar atención a publicidad en Facebook). 
Si me lo recomienda un amigo 
Si me llegase a través de la empresa 
Si me interesa el contenido 
Si la propia red social me lo recomendase 
Si me llamase la atención 
Si es de una entidad o empresa que me gusta 
Favorecería una ACCIÓN SOCIAL (donaciones, voluntariado, etc) a través de la 
red social… (Ítems tenidos en cuenta para medir la intención de favorecer una 
acción social en Facebook). 
Si me lo recomienda un amigo 
Si me llegase a través de una organización 
Si me interesa la causa 
Si la propia red social me lo recomendase 
Si se trata de participar como voluntario 
Si supone donar dinero 
Si es una donación o participación puntual 
Si es una donación o participación regular 
Dando a conocer la acción social (compartir el contenido de la acción en mi 
propio muro de Facebook) 
Invitando a otro usuario a que participe o done (a través de una invitación en 
su propio muro o de un mensaje privado) 
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Participaría en la DIFUSIÓN DE UN DESCUBRIMIENTO CIENTÍFICO O UNA 
INNOVACIÓN TECNOLÓGICA través de la red social… (Ítems tenidos en cuenta 
para medir la intención de difundir un descubrimiento científico o una innovación 
tecnológica en la red social Facebook). 
Si me llega a través de un amigo 
Si me llega a través de una organización científica o tecnológica importante 
(página de fans de un instituto de investigación, una universidad o una 
revista) 
Si me gusta el descubrimiento o la innovación 
Si lo difunde la propia red social Facebook 
Si se trata de un tema polémico (ejemplo: energía nuclear o clonación de 
seres humanos) 
Si se trata de un tema muy novedoso 





▪ Edad:  Señale el intervalo en el que se encuentra:
13-17 18-24 25-34 35-44 
45-54 55-64 Más de 65   
▪ Estudios completados:
Primarios ESO y Bachillerato Universitarios 
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AI.2. ESCALAS UTILIZADAS EN EL ESTUDIO 
Tabla AI.1. Origen y escalas utilizadas en la tesis doctoral. 


































l Sociabilidad 6 






Adaptada de Papacharissi y 
Rubin (2000) 
Actitud hacia la red social 5 
Bigné et al (2010); Taylor y 
Todd (1995) 


















Adaptada de Lassala, Ruiz y 
Sanz (2010); Doney y Canon 
(1997) 
Confianza en los 
amigos de la red 
social 
6 
Adaptada de Lu, Zhao y Wang, 
(2010) 
Confianza en el 
contenido de la red 
social 
6 Elaboración propia 
Intención de participar en 
promoción comercial 
8 Elaboración propia 
Intención de prestar 
atención a publicidad 
6 Elaboración propia 
Intención de favorecer una 
acción social 
10 
Adaptado de Sura, Ahn y Lee 
(2017) 
Intención de participar en la 
difusión de descubrimientos 
científicos e innovaciones 
tecnológicas 
7 Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia a través de los trabajos citados 
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AI.3. DESCRIPTIVOS DE LA MUESTRA 
Gráfico AI.1: Grupos de usuarios de la muestra según género (%) 
Gráfico AI.2: Grupos de usuarios de la muestra según edad (%) 
Gráfico AI.3: Grupos de usuarios de la muestra según nivel de estudios (%) 
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